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Abstract
This article discusses a new perspective of marketing communities, that being the application of social 
capital concepts to relationship marketing. It also considers the important role that this new marketing 
approach has in establishing and maintaining strategic competitive advantages of marketers.  As the economic 
environment has shifted from deficits to surpluses in the past few decades, consumer awareness, involvement, 
lifestyles consumer behavior and decision making process have changed simultaneously, and also marketing 
paradigm shifted from “exchange” to “relationship” paradigm.
Through the improvement of ICT （Information and Communication Technology） and widespread use of 
the Internet, marketers not only focus on existing individual customers, but also on brand communities and 
networking communities as potential customers. Interaction between marketers and customers, as well as 
brand communities connecting with outside Internet communities, is becoming increasingly important. Social 
capital is invisible and embedded in both real and virtual communities. It consists of three factors: network, 
trust and norm. Today, as the value of social networking is attracting the attention of businesses and 
administration, marketers have begun to collaborate with these networking and connecting communities. 
Consequently, brand loyalty will be improved and marketers will make stable profits through the 





化させた．それに伴い購買決定プロセスモデルは AIDMA からインターネットを活用して情報発信する 
AISAS 型へ，そしてさらにはソーシャルメディア上の経験／体験，評価といったコンテンツ情報を通

































Fig.1, Differentiation between Traditional Marketing and Relationship Marketing
久保田は関係性マーケティングの登場について，「マーケティングの目的である交換活動を実現する
には，その背後に存在する「関係」にも目を向ける必要がある」とし，類似した概念に「顧客満足型マーケ




としている 4）．そして One to One マーケティングは ICT を活用し，データを蓄積することで個々の消
費者に個別にアプローチすることは可能であるが，企業と消費者の相互のつながりによる継続的な関係
は考慮していない 5）としている．










































































潜在力として注目され，様々な領域や視点で研究されている．Macerinskine & Aleknaciciute（2011 年）は，
Bourdieu，Coleman，Putnam がソーシャル・キャピタルの主要論点を研究し，基本的概念を形作り，こ
の領域での最も重要な基盤を作った 13）としている．Bourdieu や Coleman はミクロ視点で個人のソーシャ
ル・キャピタルに注目し，Bourdieu は経済資本，文化資本に加え，3 つ目の資本としてソーシャル・キャ
ピタルを並べ，その人的ネットワークは個々人が所有し，ソーシャル・キャピタルは個人に帰属するも








その後，Burt や Lin がネットワーク論の観点からソーシャル・キャピタルを考察した．Burt は，個人
のネットワークのつながりに注目し，集団のつながりの中で結合が弱くなっている「隙間」部分に橋を架
けるような関係を持っている個人に競争上有利な状態をもたらすと考え，「関係構造における個人の位
置づけによって創造される利点」17）をソーシャル・キャピタルとした．そして Lin は，Granovetter の「弱
い紐帯の強さ」18）とソーシャル・キャピタルとを結びつけ，「社会的なつながりを通じて到達できる資
源として「人々が何らかの行為を行うためにアクセスし活用する社会的ネットワークに埋め込まれた資
源」19）と定義している．また Adler & Kwon は「社会／階層／市場との関係」と「内部でのつながり／外部













































流を行うなど，利用形態が変わってきている（Web1.0 から Web2.0 へのシフト）．今やインターネットは
多くの人にとって「情報インフラ（基盤）」であり「コミュニケーションインフラ」なのである．Milgram の
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ミュニティ内のアクターと価値を共創することで企業にとっての LTV（Life Time Value：顧客生涯価値）
を高めるのである．下記は新たな関係性マーケティングにおける企業とマーケティング・コミュニティ
の関係を示す概念図である．




ル・キャピタル概念が必要になる理由のひとつは，従来の B to C 型の関係ではなく，B to C to C 型や B 
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